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Resumo
As bases de dados têm sido muito utilizadas pelo jornalismo, especialmente o on-line, como uma forma de armazenar textos, 
imagens, vídeos, áudios, gráﬁcos e o que mais a criatividade, a necessidade e o sistema permitirem. O presente artigo busca 
investigar como as assessorias de imprensa lidam com os bancos de dados inteligentes a partir das transformações pelas quais 
passam o jornalismo, como a utilização das novas tecnologias e como as vêm usando não apenas para manter os registros de 
suas atividades, mas também os cadastros de suas fontes, proﬁssionais e público-alvo, a exemplo de veículos de comunicação 
e jornalistas receptores, de acordo com as aﬁnidades, especialidades e interesses de cada um. A iniciativa tem a vantagem de 
agilizar o processo de recuperação de dados e também oferecer benefícios para otimização do trabalho do assessor de impren-
sa.
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Abstract
Databases have been widely used by journalism, especially online, as a way of storing texts, images, videos, audios, graphics 
and whatever else the creativity, the need and the system allow. This article aims to investigate how press services deal with 
intelligent databases from the transformations journalism experiences, through the use of new technologies and how they use 
them not only to keep records of their activities, but also the from their sources, professionals and the target public, such as 
media and others journalists, according to the aﬃnities, specialties and interests of each one. The initiative has the advantage 
of streamlining the data recovery process and also oﬀers beneﬁts to optimize the work of the press oﬃcer.
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Banco de dados: facilitador de relacionamen-
tos com a imprensa
 Dentre as já conhecidas funções de uma 
assessoria de imprensa, responsável por interme-
diar a comunicação entre uma empresa, órgão, 
instituição, entidade, pessoas, produtos e/ou 
serviços e os meios de comunicação, sabe-se que 
ela deve se manter como uma fonte de informa-
ções atualizada do seu assessorado e estar 
sempre à disposição dos jornalistas com pesqui-
sas e ações que estimulem a mídia e o púbico alvo 
a quererem saber mais a respeito da empresa.
 Além disso, outra função ganha destaque 
no que se trata de assessoria de imprensa: a 
necessidade de manter um banco de dados 
eﬁciente, amplo e organizado, que envolva desde 
ações, matérias, reportagens, entrevistas, fotos e 
vídeos, até (e especialmente) os contatos atuali-
zados das fontes, o que facilita e agiliza a intera-
ção entre entrevistador e entrevistado e direciona 
para o veículo de informação interessado a sua 
melhor fonte disponível em determinado assun-
to.
 Trabalhando, por exemplo, em uma 
empresa ou fábrica de peças automotivas, o 
assessor de imprensa deve manter um banco de 
dados com os nomes e contatos de seus diretores, 
gerentes, superintendentes, engenheiros, respon-
sáveis pelo setor de recursos humanos, departa-
mentos de vendas, de marketing, entre outros. 
Por outra via, deve também atualizar os contatos 
dos principais veículos de comunicação da região, 
jornais, revistas especializadas, colunistas – de 
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acordo com assuntos de interesse, programas 
televisivos que tratem de negócios, economia e, 
obviamente, carros.
 O motivo é simples: de nada adiantaria 
enviar fotos e releases para jornais ou revistas que 
tratem de educação infantil, culinária ou moda, se 
sua característica primordial se insere no setor 
automotivo. O assessor de imprensa deve manter 
o foco em quem deseja alcançar com suas maté-
rias e não desperdiçar tempo (nem o seu, nem 
dos outros) direcionando materiais que não atin-
giriam em cheio seu público especíﬁco.
 Tal ação é capaz de trazer inúmeros bene-
fícios, entre eles um vínculo mais permanente 
com a mídia, o conhecimento de pessoas e proﬁs-
sionais com interesses semelhantes, facilidade na 
sugestão de pautas e emplacamento de matérias 
nos jornais, agilidade no esclarecimento de dúvi-
das sobre determinado assunto, conhecimento 
das estruturas dos veículos de informação de seu 
interesse, bem como suas rotinas produtivas e a 
possibilidade de conhecimento mais profundo do 
perﬁl de cada proﬁssional listado em seu banco 
de dados.
O que são bancos de dados inteligentes?
 No modelo atual de assessoria de impren-
sa não se indica, ou melhor, não se concebe mais 
o antigo hábito de comprar cadastros com nomes, 
endereços, e-mails e telefones de jornalistas e 
jornais para que sejam enviados, aleatoriamente, 
informações ou releases diversos, sem saber ao 
certo a quem atingir. Tal postura, além de contra-
producente, pode ser perigosa, pois o desconhe-
cimento dos donos dos veículos ou dos colunistas 
especializados pode gerar em algum momento 
um relacionamento desfavorável.
 O recebimento contínuo via e-mail de 
informações inadequadas, por jornalistas e edito-
res, pode causar irritação, indiferença e o resulta-
do é que aquela matéria que inicialmente tinha 
tudo para ser aceita em uma página apropriada 
ao tema terá grandes chances de ser descartada e 
acabar na lixeira do computador.
 Para que esta situação seja evitada, 
propõe-se a criação de “bancos de dados inteli-
gentes e dinâmicos” (BARBOSA, 2005), algo que 
pode requerer mais tempo, atenção, cuidado e 
organização por parte do assessor de imprensa, 
mas que favorece a personalização dos contatos,
o minucioso conhecimento dos proﬁssionais da 
comunicação e dos espaços nos veículos de inte-
resse do assessorado. De acordo com a autora,
Tal denominação deriva do emprego 
dos diferentes modelos, arquitetu-
ras, softwares e tecnologias avança-
das para a construção de bases de 
dados que vão operar num nível 
ainda maior de complexidade para a 
organização, armazenamento, 
disponibilização, apresentação e 
consulta da informação. As aplica-
ções de bancos de dados inteligen-
tes e dinâmicos devem garantir a 
estruturação de grande volume de 
dados (sejam documentos textuais, 
imagens estáticas ou em movimen-
to, e arquivos de áudio até simula-
ções) com segurança, baixo nível de 
redundância e acuracidade. (BAR-
BOSA, 2005, p.468).
 A autora ainda diz que a utilização de 
bancos de dados inteligentes “pode contribuir 
para a geração de uma maior variedade de conte-
údos, mais adaptados às características de um 
produto digital.” (BARBOSA, 2005, p.461).
 Esta utilização também se adéqua à cres-
cente segmentação dos conteúdos, divididos em 
variadas editorias, subeditorias, colunas e seções, 
quando se trata de veículos impressos, ou progra-
mas especíﬁcos em rádio e televisão, especial-
mente no se refere a canais de TV a cabo, por 
assinatura, ou disponíveis através da internet, que 
contam com assuntos e públicos bem delimitados 
e especíﬁcos.
 Devido à “grande quantidade de meios de 
comunicação disponíveis para veicular as mensa-
gens”, Angeloni (2010, p.108) menciona a necessi-
dade de
Escolher o meio de comunicação 
correto para veicular uma determi-
nada mensagem, sendo importante 
considerar que: os meios e as men-
sagens devem ser compatíveis; 
existem meios mais adequados a 
certas mensagens que outros; o 
diferencial é saber escolher o meio 
certo para cada mensagem.
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Deve-se considerar, ainda, na esco-
lha de um meio de comunicação: o 
negócio da empresa; os públicos 
envolvidos; a disponibilidade de 
tempo e dinheiro; a frequência com 
que a mensagem é transmitida; e a 
inserção da mensagem nas estraté-
gias de comunicação. (ANGELONI, 
2010, p.108).
 Conhecendo estes detalhes, os assessores 
de imprensa podem se valer da segmentação e da 
organização de um banco de dados estruturado 
para estabelecer relacionamentos mais restritos 
com os veículos e facilitar a identiﬁcação de espa-
ços e públicos de seus interesses.
 Para que as informações sejam dissemina-
das de maneira apropriada, elas precisam ser 
“monitoradas, coletadas, armazenadas e utiliza-
das no processo gerencial” (ANGELONI, 2010, 
p.107) e, para isso, as Tecnologias da Informação e 
da Comunicação (TICs) exercem um papel funda-
mental em vários setores, inclusive no que se 
trata de comunicação organizacional e assessorias 
de imprensa:
As TICs apóiam também os proces-
sos de gestão da informação e do 
conhecimento, ou seja, exercem um 
papel essencial tanto na comunica-
ção como no armazenamento de 
dados, das informações e dos 
conhecimentos, e consequente-
mente na capacidade de aprendiza-
gem e inter-relacionamentos dos 
atores organizacionais tanto inter-
nos como externos à organização. 
(ANGELONI, 2010, p.106).
 Apesar da boa intenção das organizações 
e de suas assessorias em utilizar satisfatoriamente 
as novas tecnologias disponíveis, muitas delas 
não têm acesso a estes recursos ou, quando os 
possuem, não conseguem otimizar o trabalho 
através da utilização apropriada. Almeida e Reis 
constataram que “grande parte dos dados proces-
sados em organizações de todos os tipos e tama-
nhos não chega a constituir informações úteis à 
tomada de decisões.” (2008, p.273).
 A partir disto entendemos que a assesso-
ria deve considerar que um banco de dados inteli-
gente não é um cadastro com nomes, endereços e 
telefones de jornalistas e veículos de informação. 
Da mesma maneira, uma empresa que possui 
grande quantidade de registros de proﬁssionais 
em um programa de computador, não signiﬁca de 
maneira alguma que detém um banco de dados 
valioso.
 A execução, organização e manutenção de 
um banco de dados inteligente exige que o asses-
sor dedique bastante tempo, certo conhecimento 
em informática ou tecnologias e uma boa dose de 
paciência e perseverança para que o mantenha 
atualizado e cumpra suas funções com eﬁcácia.
 Há uma série de requisitos para que isto 
aconteça, entre eles alguns primordiais, como a 
atenção para um atendimento personalizado às 
pessoas com as quais lida no cotidiano, seja o 
assessorado, colaboradores, os meios de comuni-
cação ou o público receptor ﬁnal. Além disso, é 
bom ter um amplo conhecimento dos veículos 
para os quais são enviados os releases; conhecer 
as especialidades dos jornalistas regionais – e 
mesmo os nacionais; anotar e saber como funcio-
na o trabalho dos repórteres, colunistas, pautei-
ros e editores com os quais costuma interagir; 
registrar os principais cadernos, colunas ou 
programas de interesse da organização, entre 
outros.
 A princípio, esta iniciativa pode demandar 
muito tempo, pesquisa e concentração, o que 
certamente será recompensado quando o banco 
de dados inteligente estiver pronto, pois facilitará 
sobremaneira o conhecimento da organização e 
de seus proﬁssionais, a pesquisa por fontes de 
informação e os públicos alvos na imprensa, a 
quem devem ser dirigidos os textos e matérias. 
Além disso, quando solicitados proﬁssionais da 
empresa para prestarem informações ou alguma 
entrevista, será fácil e célere para o assessor loca-
lizá-los e intermediar o contato.
Segmentação da mídia e personalização de 
contatos
 A disputa por espaços nos jornais, como se 
sabe, sempre foi acirrada. Nas décadas em que 
muito se discutia a relevância e as problemáticas 
dos meios de comunicação de massa – com desta-
que para os jornais, rádio, televisão e cinema – 
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questionava-se a avalanche de informações que 
despencava sobre um público receptor passivo e 
não questionador, que apenas consumia o que lhe 
era repassado pelos meios.
 Com o advento da internet – e neste caso 
em especial tudo o que se refere ao jornalismo 
on-line – muitas coisas mudaram e novos termos 
foram criados para deﬁnir as relações que o públi-
co estabelece com os meios os quais o mantém 
informado. A deﬁnição de “meios”, aliás, não é 
mais tão simples, já que os próprios leitores 
passaram a fazer parte do processo informativo 
dentro da chamada “sociedade em vias de midia-
tização”, como bem deﬁne Fausto Neto (2008). 
Hoje o leitor tem a possibilidade de participar e 
interagir com o jornal, colaborar com a notícia e 
ser também parte e fonte de informação.
 Assim, termos como interatividade, hiper-
textualidade, navegabilidade, instantaneidade, 
glocalidade e personalização têm se tornado cada 
vez mais familiares ao universo dos leitores. A 
personalização, apesar de sempre ter existido 
mesmo dentro de limitações, tem tomado fôlego 
novo com a ampliação do jornalismo digital. Rego, 
já na década de 1940, falava sobre a existência de 
um “processo de seleção”, através do qual “o 
público seleciona o que vai consumir em termos 
de informação, buscando o que lhe parece mais 
útil para sua vida pessoal (...), a audiência selecio-
na a informação que lhe parece mais conveniente 
para cada situação.” (REGO, 1986, p. 26-27).
 Naquele tempo ele tomava como objeto 
os meios de comunicação de massa, que podiam 
“facilitar esse processo de seleção, fornecendo ao 
público as pistas que ele espera encontrar para ter 
sua tarefa seletiva menos diﬁcultada.” (REGO, 
1986, p.27).
 Essas mensagens, no entanto, não eram 
direcionadas a um subgrupo delimitado ou indiví-
duos com interesses especíﬁcos, mas a uma 
“massa” ampliada, dentro da qual alguns recepto-
res poderiam ou não se interessar por determina-
da matéria.
O que caracteriza o meio como 
sendo de massa, no entanto, é o 
fato de que, sob o ponto de vista do 
comunicador, a mensagem é ende-
reçada a quem interessar possa. E 
esse ‘a quem interessar possa’ pode 
ser colocado em qualquer tipo de 
comunidade, seja ela uma nação (no 
caso das emissões nacionais de TV 
ou rádio), uma cidade (no cão dos 
jornais diários) ou uma organização 
(no caso de uma publicação empre-
sarial). (REGO, 1986, p.24).
 Hoje, pelo menos no que se trata de 
comunicação empresarial ou organizacional, este 
modelo não é mais concebido. Como grande 
parte das informações nasce através dos releases 
das assessorias de imprensa, o processo de sele-
ção inicia mais cedo, nos escritórios das empre-
sas, órgãos, instituições e organizações em geral, 
que têm que se adaptar a uma nova rotina para 
estudar seus públicos especíﬁcos, direcionando 
com cautela as informações que eles desejam 
receber.
 Se já não o fazem, assessores de imprensa 
devem ocupar papéis estratégicos de gestores da 
informação, pois o planejamento de seu trabalho 
exige agora um aprofundamento no conhecimen-
to dos veículos, jornalistas e públicos-alvo que 
cercam as instituições para as quais trabalham.
 Segundo Bueno, “a segmentação acelera-
da traz desaﬁos imensos às organizações, e nem 
sempre é fácil superá-los” (2014, p.152). Entende-
-se, neste caso, a segmentação como relaciona-
mento um-a-um, direcionado, levando-se em 
consideração o histórico, perﬁl, costumes, cultu-
ra, interesses e preferências do consumidor. 
Assim, são utilizadas pelos setores de comunica-
ção organizacional as melhores ferramentas e 
táticas de acordo com cada grupo receptor, o que 
pode vir a garantir não apenas a satisfação de 
quem recebe este serviço personalizado, como 
também a ﬁdelização do cliente e um bom feed-
-back por parte da empresa.
Como é possível perceber, mesmo 
analisando superﬁcialmente o cená-
rio da mídia atual, as coisas modiﬁ-
caram-se bruscamente nos últimos 
anos, em especial com o advento da 
segmentação, do crescimento dos 
jornais regionais e do aparecimento 
do jornalismo online e das redes 
sociais, entre outros fatores. (...)
É preciso conhecer, então, cada uma 
dessas estruturas particulares e 
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planejar o relacionamento com a 
mídia a partir desta nova realidade. 
(BUENO, 2014, p.152-153).
 A segmentação impõe uma nova postura 
de personalizar o contato, por mais complexo que 
isto possa se tornar. É justamente para facilitar 
este processo que o jornalismo de banco de 
dados se apresenta, com uma proposta de organi-
zar os dados pessoais dos integrantes da empresa 
e dos seus diversos públicos, como também todo 
o material escrito e audiovisual que foi produzido 
pela assessoria ao longo dos anos, o que resulta 
em um histórico do local e um excelente arquivo 
para embasamento e complementação de maté-
rias.
Banco de dados no jornalismo on-line
 Manter um banco de dados com releases, 
imagens, áudios, vídeos e demais produções da 
assessoria é fundamental tanto para que os 
proﬁssionais possam consultar com rapidez o 
material que desejam, como para que o público 
leitor interessado possa ter meios de acesso às 
informações antigas já produzidas. “Com bancos 
de dados será possível contextualizar e apresen-
tar em poucas horas fatos anteriores articulados a 
partir de um fato gerador de interesse.” (SOUZA, 
2006).
 O jornalismo on-line, neste sentido, trouxe 
ao público possibilidades antes não concedidas 
pelo jornalismo impresso convencional, seja pelos 
espaços ilimitados (que no impresso se restrin-
giam a colunas e páginas circunscritas), até a 
chance de aprofundar e complementar, por meio 
de hiperlinks e hipertextos, os assuntos de inte-
resse.
 Em contrapartida, há uma maior exigência 
por parte dos veículos, assessorias e jornalistas 
que neles trabalham, tendo em vista o ritmo mais 
célere e a necessidade de atualização permanen-
te das notícias. Para Bueno,
 A comunicação online e as 
novas tecnologias trouxeram novas 
exigências ao trabalho de assessoria 
de imprensa. Hoje, a resposta tem 
que ser rápida, porque há muitas 
fontes disponíveis e a hesitação no 
momento de atender à imprensa
pode signiﬁcar a perda de uma 
pauta importante. Mais ainda, o 
repórter também está pressionado 
pelo tempo, sobretudo porque as  
redações estão cada vez mais en 
xutas (há colegas fazendo três ou 
quatro matérias por dia) e não há 
como esperar. (BUENO, 2014, 
p.165).
As novas tecnologias surgem como facilitadoras 
deste processo e é inegável que as assessorias de 
imprensa precisam estar em sintonia com elas 
para garantir a agilidade de resposta exigida pela 
mídia. Apesar da disponibilidade desses recursos, 
autores como Bueno consideram ainda incipien-
tes as ações das assessorias de imprensa que se 
referem à comunicação estratégica e outros fato-
res, incluindo o uso adequado dos bancos de 
dados inteligentes.
Para respaldar, com competência, 
um processo de tomada de 
decisões, é necessário muito mais 
do que experiência proﬁssional, 
intuição ou criatividade. A adminis-
tração estratégica requer pesquisa, 
conhecimentos adquiridos através 
de sistematização permanente, 
montagem de bancos de dados 
inteligentes sobre mercados e 
concorrentes, gestão de conheci-
mento, etc. (BUENO, 2005, p. 16).
 Para ele, devido às rotinas intensas e aluci-
nantes da maioria dos veículos de comunicação e 
também das inúmeras demandas das grandes 
empresas, as assessorias precisam manter seus 
pacotes de informações sistematizados, o que 
garante um acesso imediato às fontes da organi-
zação. “A comunicação empresarial estratégica 
deve priorizar a personalização dos contatos, 
potencializada pelas novas tecnologias, mas 
admitir sempre que as formas de relacionamento 
dependem de contextos sociais e culturais especí-
ﬁcos. (BUENO, 2005, p.19).
 Machado (2005, p.301) sugere três 
funções principais das bases de dados para o 
jornalismo digital: 1) de formato para a estrutura-
ção da informação, 2) de suporte para modelos de 
narrativa multimídia e 3) de memória dos conteú-
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dos publicados. No que se refere a assessoria de 
imprensa, um quesito interessa de maneira parti-
cular: a base de dados como memória no jornalis-
mo digital.
 Para ele, apesar da necessidade das infor-
mações estarem estruturadas em bases mais 
complexas, é perceptível a falta de potencializa-
ção da maioria das organizações jornalísticas na 
forma de bases de dados e sugere a manutenção 
da memória arquivística nas organizações jorna-
lísticas digitais, pois “se estivesse estruturada 
como um Banco de Dados a organização jornalísti-
ca poderia incorporar tanto os usuários no siste-
ma de produção quanto reutilizar de forma 
instantânea os fundos documentais armazena-
dos.” (MACHADO, 2005, p.306). Além disso,
Para cumprir com a nova função 
toda organização jornalística deve 
adotar a forma de uma Base de 
Dados complexa, que sirva, como 
vimos, de estrutura para a organiza-
ção das informações, de suporte 
para composição de narrativas 
multimídia e, acima de tudo, permi-
ta a atualização constante da 
memória armazenada. (MACHADO, 
2005, p. 305).
 Compartilhando desta necessidade, 
Barbosa acredita ser possível “adotar essa nova 
metáfora para gerar produtos mais criativos com 
mais chances de enredar os usuários e conduzir o 
jornalismo digital ao patamar desejado – e efeti-
vamente possível – nesta sua terceira geração.” 
(BARBOSA, 2005, p.464). A autora também defen-
de que,
A adoção de bancos de dados inteli-
gentes e dinâmicos pode favorecer a 
inovação, permitindo a exploração 
de novos gêneros, a oferta de conte-
údo mais diverso, a disponibiliza-
ção/apresentação das informações 
de maneira diferenciada, mais 
ﬂexível e dinâmica, além da produ-
ção descentralizada – outra das 
características que o jornalismo 
digital de terceira geração deve 
contemplar. (BARBOSA, 2005, 
p.464).
A utilização dos bancos de dados no jornalismo 
vem mudando a sistemática das organizações na 
produção, armazenamento e oferta de notícias. 
Além disso, quando abertas aos usuários através 
da internet, o público pode contar com maior 
navegabilidade e acesso aos arquivos de seus 
interesses.
 Não restam dúvidas de que, apesar de 
requerer maior atenção, dispêndio de tempo, 
atualização constante e investimento em novas 
tecnologias, os benefícios gerados pela adoção de 
bancos de dados inteligentes no jornalismo – e 
mais especiﬁcamente nas assessorias de impren-
sa das organizações – superam os possíveis aspec-
tos negativos e se mostram como uma relevante 
função de estruturação, compartilhamento, 
arquivo de conhecimento e acesso facilitado aos 
conteúdos.
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